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Sehe keine dramatischen

Veranderungen'

Es geht eher um einzelne Ausnahmen, lautet der Tenor
zur MA 2016 seitens der Mediaagenturen - allerdings
werden die Budgets bestenfalls nur stabil bleiben.

Bericht von Herwig Stind|

Die MA-Daten dienen als eine der
Entscheidungsgrundlagen fiir die
Mediaplanung. Welches Fazit ziehen
die Mediaagentur-Chefs aus der vor-
liegenden Media-Analyse 2016?
Andreas Vretscha, designierter
CEO der mit Abstand volumenstérks-
ten Mediaagentur MediaCom, sieht
kaum Verdnderungen: ,Auf Titel-
ebene blieben die Gréf8enverhiltnis-
se untereinander einigermafien stabil
- es gab keine dramatischen Verén-
derungen, die zu einer vollkommen

,Die MA verdeutlicht
den Umbruch in der
Mediennutzung

Petra Hofstitter, Leitung mediastrategen o media.at

neuen Titelselektion bei Kampagnen
fithrten - nichts was man nicht durch
TKP-Anpassungen via Verhandlun-
gen ausgleichen konnte, bilanziert
Vretscha, merkt aber an, dass die MA
2016 fiir die Gattung Print durchaus
ein Weckruf sein sollte. ,Ich schliefle
mich hier nicht dem Reigen der Un-
tergangspropheten von Print an; die
Gattung ist noch immer sehr stark.
Dennoch ist zum Beispiel der circa
zehnprozentige Riickgang der Tages-
reichweite von Tageszeitungen ge-
samt bei jungen Zielgruppen inner-
halb von drei Jahren - in Betrachtung
der MA 2014 bis zur MA 2016 - ein
Signal, welches nicht iibersehen wer-
den darfl

Den riickschauenden Vergleich
zieht auch Publicis-Media-CEO
Erwin Vaskovich: ,Die aktuelle MA
zeigt etliche Verluste, allerdings ,biin-
deln’ sich die Reichweitenriickgin-

ge - nicht ausschliefflich, aber doch
tendenziell - in ein paar spezifischen
Segmenten” Ob es sich um Zufall
handle oder doch um ldngerfristige
Nutzungsphinomene, bleibe abzu-
warten, denn: ,Die direkte Vergleich-
barkeit der Daten ist ja aufgrund von
Methodenumstellungen nur bis 2014
gegeben.” Eindeutig fallt das Fazit von
Ronald Hochmayer, Agenturleiter
Mediaplus, aus: ,Mittlerweile unter-
streichen auch die Zahlen der Media-
Analyse die landldufige Erkenntnis,
dass die gedruckte tédgliche Informa-
tion durch die digitale Information
ersetzt oder zumindest ergdnzt wird.
In den letzten fiinf Jahren haben die
Top fiinf Tageszeitungen in Osterreich
gemeinsam mehr als 600.000 tigliche
Leser verloren, die Nutzung von On-
linenachrichten hat sich hingegen
fast verdoppelt!

Pflegt Medien-Communitys
»Regionale Medienzusammenschliis-
se sind seit Jahren wachsend, was die
Wichtigkeit der in diesem Segment le-
senden Bevolkerung zeigt’, analysiert
Friederike Miiller-Wernhart, CEO
Mindshare: ,Die Ndhe in diesem re-
daktionellen Umfeld scheint fiir die
Marken ein Sales-Potential zu he-
ben, weil offensichtlich der Bedarf an
profaner Gritzel-Ndhe gedeckt wird.
Neue Lifestyle Magazine wie Servus
in Stadt & Land gewinnen seit 2010
an Reichweite, weil sie neue Leserbe-
diirfnisse stillen.

Einen ,Riickschlag fiir die News-
Gruppe” ortet Patrick Stepanian,
CEO Initiative Austria: ,Insbesondere
ist es kontrovers, dass beispielsweise
der Titel trend sich in Auflagen und
Abonnentenzahlen steigern konnte,
in den Reichweiten aber dramati-
sche Verluste hinnehmen musste.
Bei regionalen Wochenzeitungen sei
,die Situation zum Gliick anders, da
korrelieren die MA-Ergebnisse mit
jenen der Auflagenentwicklung®. Po-
sitiv sieht Stepanian die Gewinnerlis-
te der neuen MA - ,insbesondere die
Auto- beziehungsweise Manner-Titel
konnten Reichweitengewinne ver-
zeichnen, aber auch der Anstieg der
E-Paper-Nutzung bei jiingeren Ziel-
gruppen mit héherer Sozialschicht
ist bemerkenswert.

Einmal mehr, bilanziert Petra Hof-
stitter, Leiterin der mediastrategen
in der media.at, ,verdeutlicht die MA
den aktuellen Umbruch in der Medi-
ennutzung” - wiewohl Printmedien
nach wie vor eine starke Verankerung
in der 6sterreichischen Bevélkerung
hitten, sei ,parallel dazu die steigen-
de Nutzung von Onlineplattformen
zur Deckung des tiglichen Informati-
onsbedarfs nicht zu iibersehen® Von
den signifikanten Reichweitenriick-
giangen diverser Printmedien sieht
Hofstitter ,nahezu alle Gattungen
wie tagesaktuelle Medien und Gene-
ral- beziehungsweise Special-Inte-
rest-Magazine betroffen” Magazine
mit einem redaktionellen Themen-
Schwerpunkt Frauen wie Woman,
Wienerin, Madonna mit Osterreich

als auch Magazine mit jiingerer Le-
serstruktur wie beispielsweise Skip
oder miss ,werden in der aktuellen
MA mit signifikanten Leserriickgén-
gen ausgewiesen. Und: Die Halbie-
rung der Reichweite beim Magazin
trend werfe ,die Frage auf, in wie weit
die Markenzusammenlegung trend/
Format im Jéanner 2016 - nach einer
durchaus positiven Entwicklung der
verbreiteten Auflage - am Lesermarkt
angenommen wurde® SchlieSlich ein
Appell von Andrea Reschreiter, Di-
rector Business Insights & Solutions,
Omnicom Media Group: ,Print Me-
dien sind gefragt, ihre Communitys
zu pflegen und zu hegen - egal ob
digitale Leser oder die Printleser Bei
speziellen Kampagnen seien, meint
Reschreiter, {ibergreifende Kommu-
nikationskonzepte fiir diese ,Medi-
en Communitys“ durchaus sinnvoll.
.Neben der On-Offline-Prisenz
zdhlen hier auch Gewinnspiele oder
Exklusiv-Events fiir die jeweilige ,Me-
dia-Community‘ dazu.”

Printwerbemarkt 20177
Womit der Printwerbemarkt ange-
sprochen ist: ,Unsere Umsitze in
Print entwickeln sich nach einem
schwicheren 2016 sehr positiv’, sagt
Reschreiter. ,Wenn Kunden riickmel-
den, sie sehen an den Sales wenn man
eine Aktion im Medium ,XY' bewirbt,
ist das zwar noch keine valide Werbe-
wirkungsforschung, doch genau jener
Effekt, nach dem alle Kunden streben
und das beste Argument Print als Teil
des Mediamixes beizubehalten.”
Skeptisch merkt Vretscha an: ,Das
Umfeld wird fiir Print schwieriger, wie
die Zahlen und die aktuellen Entwick-
lungen am Printmarkt beweisen Das
sieht auch Stepanian dhnlich: ,Das
Werbeklima wird zunehmend rauer.
Wir horen aus dem Markt von Agen-
turgruppen, die ganze Verlagshduser
fiir 2017 aus dem Buchungsraster
nehmen - was ich flir Initiative bezie-
hungsweise die IPG-Mediabrands-
Gruppe explizit ausschlief$e. So eine
Vorgehensweise habe wenig mit den
aktuellen MA-Ergebnissen zu tun, zei-
ge aber ,sehr gut, wie hoch der Druck
bei Printmedien zur Zeit sein muss.”
Print sei nach ihrer Wahrnehmung, so
Hofstétter, , aktuell sehr getrieben von
Werbebudgeteinsparungen und Kon-
ditionsoptimierung, wobei sich diese
nur teilweise durch Verdnderungen
im Mediamix begriinden. Vielmehr
seien es ,drastische Kiirzungen von
allgemeinen Werbebudgets, oftmals
bedingt durch wirtschaftliche Gege-

benheiten oder Umstrukturierungen
der werbetreibenden Unternehmen,
die sdmtliche Mediengattungen be-
treffen.” Etwas zuversichtlicher ar-
gumentiert MEC-Mayr-Pernek: ,Die
Verluste der Vorjahre kénnen nicht
wieder wettgemacht werden, jedoch
haben wir den Eindruck, dass die
Talsohle in Teilen erreicht ist und

,Neue Lifestyle-

Magazine stillen neue
Lesebediirfnisse:

Friederike Miiller-Wernhart, Mindshare CEO e igge Prader

sich zumindest voriibergehend eine
gewisse Stabilisierung einstellt” Die
Thematik der Reichweitenverluste
bei den Jungen lasse jedoch vermu-
ten, dass ,die gefiihlte Stabilisierung
nicht von Dauer sein wird.” Das Wer-
beklima, fasst Vaskovich zusammen,
habe sich fiir Printmedien im ersten
Quartal nicht wesentlich gegeniiber
dem Vorjahr verdndert, ,eine Riick-
kehr des Wachstums im klassischen
Anzeigenmarkt ist bis auf weiteres
nicht in Sicht’ die Situation ,bleibt
schwierig und die Stimmung durch-
wachsen. Damit der Printwerbe-
himmel nicht nur bewdlkt erscheint:
Christoph Aubdck, Head oé, Strate-
gic Research and Insights, Media 1,
zeichnet ein grundsitzlich positives
Bild: , Die Nachfrage nach Print bleibt
im Allgemeinen recht stabil’, merkt
an, und da kommen wieder Daten a
la MA ins Spiel: ,Die Diskussionen
um Detailfragen nehmen aber zu.
Kunden sind kritischer, wenn es um
die Belegung von Zeitungen und
Magazinen geht und wollen {iber die
konkrete Leistungsféhigkeit einzelner
Titel sehr genau Bescheid wissen.

,Printmedien sind gefragt,
ihre Medien-Communitys
zu pflegen und hegen!

Andrea Reschreiter, Director B&I, OMD e christian Post!



